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Reward points are widely known by consumers, induce consumer behavior, and influence 
consumer society as a form of corporate currency to retain customers and as a government 
economic policy measure. In mature markets, because of the importance of marketing 
adapted to customers, reward points are considered necessary as a mechanism for 
ascertaining customer trends and distinguishing high-value customers. However, the 
introduction of reward point programs by competitors makes it difficult to achieve 
competitive differentiation solely by means of reward point programs that emphasize 
monetary benefits. 
At the same time, consumer behavior in relation to reward points is not necessarily 
grounded in economic rationality: some consumers not only pursue monetary benefits but 
also engage in such behavior as obsessively collecting reward points. The formation of loyalty 
toward companies and psychological effects such as experiencing joy from collecting that 
result from collecting reward points constitute value shared by companies and consumers 
alike and should be positively appreciated. Prior research on topics such as reward point 
effectiveness has mainly hypothesized and tested economic rationality as an inducement to 
consumer behavior. However, elucidation of the psychological effects of reward points 
themselves is necessary in order to increase the efficiency of reward point programs. 
In the present research, we compared cash discounts, coupons, and other incentives and 
performed empirical analysis in order to for the purpose of constructing a practical strategic 
model of consumer evaluation of incentives in order to elucidate the psychological effects of 
reward points, a form of value that should be shared and appreciated by companies and 
consumers alike.  
Through empirical analysis of the hedonic value and utilitarian value of incentives, we 
demonstrated that consumer evaluation differs between incentives in that consumers rate 
hedonic value more highly than utilitarian value in incentives, including in the case of 
reward points, and that there is a positive correlative relationship. However, we also 
demonstrated that consumers rate utilitarian value more highly than hedonic value for 
strengthening relationships with customers, and so utilitarian value is more effective to that 
end. 
From empirical analysis of emotional factors in relation to incentives, we demonstrated that 
arousal of emotional factors has an effect on unplanned purchasing. We demonstrated that 
emphasizing the primary utilitarian value and functional aspects of reward points and other 
incentives has a greater effect on emotional factors than emphasizing attachment and 
emotional aspects. 
In our empirical analysis of consumer attitudes toward incentives, we demonstrated that if 
involvement with products is low, evaluation of the perceived value of incentives also tends to 
be low. We also demonstrated that commitment to incentives differs between incentives, with 
reward points being more highly rated than cash discounts. 
By empirical analysis of Internet shopping, we demonstrated that consumer evaluation of 
perceived value differs between incentives, as it does in in-store purchasing. We also 
demonstrated that consumer commitment evaluation, a concept that expresses consumer 
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顧客との絆の形成            顧客動向の把握と適合 
「消費者へのベネフィットの提供」       「消費者より情報の収集」 
                      ＋ 


































金銭的ベネフィット     非金銭的ベンフィット 
ポイントサービス       付加サービス 




































































































































































因を適用した先行研究において、分析枠組みとして Mehrabian and Russell［1974］の刺






















































































































































総合計 284 4.1 4.0 3.8 3.9 15.8
クレジットカード会社 67 4.0 3.9 3.8 3.8 15.6
スーパー 55 4.2 4.0 3.8 4.0 16.0
航空会社 38 4.2 4.3 3.8 3.7 16.0
インターネット事業者 37 4.5 4.2 4.1 4.2 16.9
家電量販店 25 4.1 4.1 3.8 4.0 16.0














また、4 つのポイント機能において、航空会社を除く 5 業種でポイント交換単位把握度が




























































有効期間（％） 34.94 36.08 32.05 40.15 27.34 35.95 29.34
交換単位（％） 15.71 16.58 17.35 13.05 16.31 14.06 12.64
還元率（％） 21.30 20.41 20.56 19.61 24.62 22.36 30.01
金額換算（％） 28.50 26.93 30.03 27.19 31.73 27.63 28.01
合計（％） 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
PearsonのR 0.999 1.000 0.992 1.000 0.997 0.996 0.982
Kendallのタウ 1.000 1.000 0.929 1.000 0.929 1.000 0.982
 











































































総合計 284 3.9 3.9 3.4 3.4 14.6 
クレジット会社 67 3.9 3.6 3.1 3.2 13.9 
スーパー 55 4.0 4.1 3.7 3.6 15.4 
航空会社 38 3.8 3.4 3.7 3.7 14.6 
インターネット事業者 37 4.0 4.3 3.6 3.5 15.4 
家電量販店 25 4.0 4.0 3.2 3.2 14.4 
ドラッグストア 17 3.9 4.1 3.3 3.4 14.6 
 
 表2-5 合計回帰分析結果 
  総合計 
  B β  VIF
定数 7.771 ***
ポイント=値引 0.445 0.252 *** 1.17
優待価格利用 n.s.
優遇サービス利用 0.453 0.254 *** 1.17
R2乗(決定係数） 0.171
調整済決定係数 0.177     
*:p<0.05、**:p<0.01、***:p<0.001 






































B β VIF B β VIF B β VIF
定数 8.97 *** 7.85 *** 8.80 ***
ポイント=値引 n.s. n.s. n.s.
優待価格利用 n.s. 0.82 0.40 ** 1.00 n.s.
優遇サービス利用 0.65 0.40 ** 1.00 n.s. 0.70 0.43 *** 1.00
R2乗(決定係数） 0.16 0.16 0.18
調整済み決定係数 0.16 0.14 0.16
B β VIF B β VIF B β VIF
定数 7.68 *** 1.41 n.s.
ポイント=値引 0.84 0.36 * 1.00 n.s. 2.21 0.74 ** 1.00
優待価格利用 n.s. n.s. n.s.












付加サービスとポイント機能の双方に選好特性がある家電量販店を除く 5 業種(注 2-3)に











































表 2-8 業種特性における選好モデル 
選好モデル ﾎﾟｲﾝﾄｶｰﾄﾞ付加ｻｰﾋﾞｽ ﾎﾟｲﾝﾄ機能 業種 
非金銭的ベネフィットモデル 優遇ｻｰﾋﾞｽ利用 有効期間 
クレジットカード会社 
航空会社 











対する支払意思額（Willingness To Pay：WTP）と受取意思額（Willingness To Accept：
WTA）を用いて賦存効果（endowment effect）の影響を分析した。 
まず消費者のポイントに対する認識について、野村総合研究所（企業通貨プロジェクト
























WTP と WTA の計測分析を用いた先行研究としては、大学生（23歳から24歳）20名を調
査対象にマグカップを対象財とした Morrison［1997］の研究と、短期大学生 42 名を調査
対象にバス・クロックを対象財とした塚原［2000］の研究がある。これら先行研究では、











に設問の対象となる財を所有していることが前提として WTA の回答をもとめる。一方 WTP










3,000 ポイントに対するWTP と WTA の回答額平均値の調査結果を表2-9 に示す。調査の
結果についてWTA と WTP の平均値をまとめたものが表2-9 の 3,000 ポイントに対するWTA
とWTPの平均値である。21件の回答のうち1件は、平均値より2桁大きい回答であったた
め、異常値として削除し20件の回答を対象としてWTAとWTPの平均値とした。それぞれの
平均値はWTA 平均値 3,621 円、WTP 平均値 2,937 円であった。また、ポイントのように他
のポイントとの交換やインターネット市場で取引され、他の財との代替可能性が大きい財
については、WTAとWTPの乖離が小さくなる傾向があるが、WTA平均値とWTP平均値の乖離





  WTA WTP 
平均値(円) 3,621 2,937 
標準偏差 1829.27 1087.44 
最小値(円) 1,500 1,000 































































































































表 2-10 予備調査ポイント層度数分布 
ポイント層 
   予備調査 
   (N=1,000) 
低度ポイント層 保有なし,1業種保有 293（29.3%） 
中度ポイント層 2業種保有,3業種保有 378（37.8%） 
























低度ポイント層 保有なし,1業種保有 51（28.3%） 55（30.5%） 
中度ポイント層 2業種保有,3業種保有 66（36.7%） 68（37.8%） 
高度ポイント層 4業種以上保有 63（35.0%） 57（31.7%） 





表 2-12 意識して貯めているポイント発行業種 
 



























1 クレジットカード会社 43.7% 20.8% 43.3%  65.8%  
2 スーパー 40.6% 10.4% 35.8%  70.0%  
3 ドラッグストア 35.6% 1.9% 35.1%  63.3%  
4 家電量販店 31.9% 7.5% 22.4%  67.5%  
5 インターネット事業者 28.8% 7.5% 29.1%  50.8%  
6 コンビニエンスストア 25.2% 9.4% 23.9%  49.2%  
7 航空会社 20.7% 8.5% 11.9%  35.8%  
8 携帯電話 20.5% 2.8% 17.2%  42.5%  
9 レンタルビデオ店 13.5% 1.9% 8.2%  25.8%  
10 百貨店 10.1% 0.0% 6.0%  28.3%  
11 ガソリンスタンド 9.7% 0.0% 3.7%  23.3%  
12 鉄道・バス会社 5.4% 0.0% 2.2%  16.7%  
13 レストラン（飲食店） 4.7% 0.0% 0.7%  12.5%  
14 その他小売業者 2.9% 0.9% 0.0%  6.7%  


















表 2-13 ポイント層区分記述統計量 
  10％OFF(N=180) ﾎﾟｲﾝﾄ 10倍(N=180) 合計(N=360) 
ﾎﾟｲﾝﾄ層区分 平均値 N 平均値 N 平均値 N 
低度ﾎﾟｲﾝﾄ層 1.8627 51 1.8545 55 1.8585 106 
中度ﾎﾟｲﾝﾄ層 1.8485 66 1.5294 68 1.6866 134 
高度ﾎﾟｲﾝﾄ層 1.6984 63 1.3860 57 1.5500 120 
合計 1.8000 180 1.5833 180 1.6917 360 
 
表 2-14 性別区分記述統計量 
  10％OFF(N=180) ﾎﾟｲﾝﾄ 10倍(N=180) 合計(N=360) 
男女区分 平均値 N 平均値 N 平均値 N 
男性 1.8404 94 1.6023 88 1.7253 182 
女性 1.7558 86 1.5652 92 1.6573 178 
合計 1.8000 180 1.5833 180 1.6917 360 
 
表 2-15 年代区分記述統計量 
  10％OFF(N=180) ﾎﾟｲﾝﾄ 10倍(N=180) 合計(N=360) 
年代区分 平均値 N 平均値 N 平均値 N 
20歳代 1.7222 36 1.5556 36 1.6389 72 
30歳代 1.7838 37 1.6486 37 1.7162 74 
40歳代 1.8333 36 1.5556 36 1.6944 72 
50歳代 1.7222 36 1.5556 36 1.6389 72 
60歳以上 1.9429 35 1.6000 35 1.7714 70 




















表 2-16 ポイント層区分分散分析結果 
変動因 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
10％OFFとﾎﾟｲﾝﾄ 10倍 4.049 1 4.049 7.916 .005
ポイント層区分 5.626 2 2.813 5.499 .004
10％OFFとﾎﾟｲﾝﾄ 10倍 ポイント層区分 1.769 2 .885 1.729 .179
誤差 181.080 354 .512 
総和 1223.000 360

















（I） （J） （Ｉ－Ｊ） 下限 上限 
低度ﾎﾟｲﾝﾄ層 中度ﾎﾟｲﾝﾄ層 .1719 .09297 .155 -.0469 .3907 
  高度ﾎﾟｲﾝﾄ層 .3085* .09533 .004 .0841 .5329 
中度ﾎﾟｲﾝﾄ層 低度ﾎﾟｲﾝﾄ層 -.1719 .09297 .155 -.3907 .0469 
  高度ﾎﾟｲﾝﾄ層 .1366 .08989 .283 -.0750 .3481 
高度ﾎﾟｲﾝﾄ層 低度ﾎﾟｲﾝﾄ層 -.3085* .09533 .004 -.5329 -.0841 




















































































5％分」は、商品代が仮に 10,000 円とした場合 500 ポイント（=商品代 10,000 円×5％）


















































































F 値 自由度 有意確率
合計 360 2.23 1.83 27.282 1 0.000
クレジットカード会社 159 2.18 1.70 18.270 1 0.000
スーパー 143 2.13 1.63 21.606 1 0.000
ドラッグストア 125 2.21 1.56 29.804 1 0.000
家電量販店 119 2.21 1.69 14.711 1 0.000

































て、「ポイント 5 倍」の購買度が、「ポイント 5％分」より高く、ポイント付与におけるフ
レーミング効果が明らかになったのである。また第二に消費者のポイントに対する属性（消
費者が意識して貯めているポイント発行業種）によるフレーミング効果への影響について



































































































































□スーパー □コンビニエンス・ストア  
□ドラッグストア □携帯電話 □家電量販店  
□レンタルビデオ店 □ガソリンスタンド □百貨店  
□レストラン（飲食店） □航空会社  
□インターネット事業者 □その他小売業者  
□クレジットカード会社 □鉄道・バス会社  



















1.高まる  2.やや高まる  3.変わらない 4.やや低くなる  5.低くなる 
＜「10％OFF（割引）」の設問＞ 







 キャンペーン特典として、 「購入時のポイントが5倍になります。」 













































































































































































































快楽的価値、功利的価値について、5 件法の設問それぞれ 2 設問合計値にて分析した。






表 3-2 快楽的価値および功利的価値の記述統計 
 
 快楽的価値 F値＝51.13、自由度3、有意確率＝0.000 
  功利的価値 F値＝30.32、自由度3、有意確率＝0.000 
 
 
図 3-1 インセンティブ別の平均値 
 
インセンティブ 度数 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
現金割引 1,390 7.93 1.27 7.58 1.33
おまけ商品 38 6.47 1.39 6.32 1.60
クーポン 42 6.67 1.54 6.40 1.42
ポイント 346 7.21 1.34 7.07 1.39



































おまけ商品 1.46 * 0.21 0.000 0.91 2.00
クーポン 1.26 * 0.20 0.000 0.74 1.78
ポイント 0.72 * 0.08 0.000 0.52 0.92
現金割引 -1.46 * 0.21 0.000 -2.00 -0.91
クーポン -0.19 0.29 0.910 -0.94 0.55
ポイント -0.74 * 0.22 0.005 -1.31 -0.17
現金割引 -1.26 * 0.20 0.000 -1.78 -0.74
おまけ商品 0.19 0.29 0.910 -0.55 0.94
ポイント -0.54 * 0.21 0.049 -1.09 0.00
現金割引 -0.72 * 0.08 0.000 -0.92 -0.52
おまけ商品 0.74 * 0.22 0.005 0.17 1.31











おまけ商品 1.26 * 0.22 0.000 0.69 1.83
クーポン 1.17 * 0.21 0.000 0.63 1.72
ポイント 0.51 * 0.08 0.000 0.30 0.72
現金割引 -1.26 * 0.22 0.000 -1.83 -0.69
クーポン -0.09 0.30 0.991 -0.87 0.69
ポイント -0.75 * 0.23 0.006 -1.35 -0.16
現金割引 -1.17 * 0.21 0.000 -1.72 -0.63
おまけ商品 0.09 0.30 0.991 -0.69 0.87
ポイント -0.66 * 0.22 0.014 -1.23 -0.10
現金割引 -0.51 * 0.08 0.000 -0.72 -0.30
おまけ商品 0.75 * 0.23 0.006 0.16 1.35























































表 3-5 性別における快楽的価値および功利的価値記述統計 
 
快楽的価値 F値＝17.37、自由度1、有意確率＝0.000 











図 3-3 性別における快楽的価値と功利的価値の平均値 
　　　度数 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
男性 912 7.60 1.38 7.33 1.42
女性 904 7.87 1.30 7.52 1.34
































　度数 平均値 標準偏差 　度数 平均値 標準偏差
現金割引 673 15.25 2.50 717 15.75 2.30
おまけ商品 22 12.77 2.74 16 12.81 2.76
クーポン 23 13.57 3.19 19 12.47 1.90
ポイント 194 14.25 2.77 152 14.32 2.37




































おまけ商品 2.48 * .56 .000 1.04 3.92
クーポン 1.69 * .55 .011 .28 3.10
ポイント 1.01 * .21 .000 .46 1.55
現金割引 -2.48 * .56 .000 -3.92 -1.04
クーポン -.79 .77 .732 -2.77 1.19
ポイント -1.47 .58 .055 -2.97 .02
現金割引 -1.69 * .55 .011 -3.10 -.28
おまけ商品 .79 .77 .732 -1.19 2.77
ポイント -.68 .57 .628 -2.15 .78
現金割引 -1.01 * .21 .000 -1.55 -.46
おまけ商品 1.47 .58 .055 -.02 2.97











おまけ商品 2.93 * .59 .000 1.43 4.44
クーポン 3.27 * .54 .000 1.89 4.66
ポイント 1.42 * .21 .000 .89 1.96
現金割引 -2.93 * .59 .000 -4.44 -1.43
クーポン .34 .79 .973 -1.68 2.36
ポイント -1.51 .61 .064 -3.08 .06
現金割引 -3.27 * .54 .000 -4.66 -1.89
おまけ商品 -.34 .79 .973 -2.36 1.68
ポイント -1.85 * .56 .006 -3.30 -.40
現金割引 -1.42 * .21 .000 -1.96 -.89
おまけ商品 1.51 .61 .064 -.06 3.08























均値 6.85）、クーポン（平均値 6.19）、おまけ商品（平均値 6.18）の快楽的価値及び功利
的価値と同様の順位結果となった。 
 















インセンティブ 　度数 平均値 標準偏差
現金割引 1,390 7.26 1.31
おまけ商品 38 6.18 1.80
クーポン 42 6.19 1.61
ポイント 346 6.85 1.32



































男性 912 7.06 1.37
女性 904 7.20 1.33




















重要度 自由度 F値 有意確率
快楽的価値 0.20 0.21 3 19.56 0.000
功利的価値 0.62 0.79 3 118.41 0.000
快楽的価値 0.22 0.24 3 9.42 0.000
功利的価値 0.59 0.76 3 51.01 0.000
快楽的価値 0.16 0.16 3 4.19 0.006






ベータ 重要度 自由度 F値 有意確率
快楽的価値 0.18 0.19 2 7.38 0.001
功利的価値 0.65 0.81 3 69.58 0.000
快楽的価値 0.22 0.23 4 11.02 0.000


































































1全く気分がよくない  2あまり気分がよくない  3どちらでもない  
4やや気分がよくなる  5非常に気分がよくなる 
・（回答したインセンティブ）を、 
1全く好きではない   2あまり好きではない   3どちらでもない  




1全く利用しない    2あまり利用しない    3どちらでもない  
4やや利用する     5非常に利用する 
・インセンティブとして（回答したインセンティブ）は、自分にとって、 
1全く必要でない    2あまり必要でない    3どちらでもない  







1全く重視していない  2あまり重視していない  3どちらでもない  
4やや重視している   5非常に重視している 
・インセンティブとして（回答したインセンティブ）の利用は、店舗との関係を、 
1全く強めていない   2あまり強めていない   3どちらでもない  





































































































































































































































快楽合計 楽しい 喜び 満足 うれしい
現金割引 15.69 3.74 3.92 3.98 4.05
おまけ商品 12.97 3.26 3.29 3.26 3.17
クーポン 12.97 3.27 3.19 3.32 3.19
ポイント 14.29 3.64 3.58 3.47 3.59
合計 14.53 3.59 3.63 3.63 3.67
自由度 3 3 3 3 3
F 値 114.45 5.29 9.79 14.42 17.02
有意確率 0.000* 0.001* 0.000* 0.000* 0.000*
覚醒合計 刺激 興奮 敏感
気持ちが
高ぶる
現金割引 13.58 3.28 3.33 3.53 3.45
おまけ商品 12.00 3.11 3.00 2.97 2.91
クーポン 12.51 3.16 3.11 3.08 3.16
ポイント 12.97 3.29 3.15 3.31 3.22
合計 13.04 3.25 3.20 3.33 3.27
自由度 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
F 値 27.65 0.96 3.76 8.52 6.47












項目   第一因子 第ニ因子 
第一因子 ＜快楽＞ Cronbach α＝0.90 
うれしい 0.84 0.24 
満足 0.82 0.21 
喜び 0.82 0.30 
楽しい 0.72 0.25 
第二因子 ＜覚醒＞ Cronbach α＝0.75 
興奮 0.16 0.79 
気持ちが高ぶる 0.38 0.60 
敏感 0.43 0.51 
刺激 0.12 0.51 
説明分散   2.94 1.77 






























































男性 158 14.20 12.94
女性 146 14.88 13.16
合計 304 14.53 13.04
自由度 1 1






















現金割引 120 6.09 6.48
おまけ商品 35 5.94 6.14
クーポン 37 6.38 6.43
ポイント 112 6.17 6.29
合計 304 6.14 6.37
自由度 3 3
F 値 0.54 0.68
有意確率 0.654 0.567
度数 予定外購買単価 予定外購買機会
男性 158 5.96 6.16
女性 146 6.34 6.59
合計 304 6.14 6.37
自由度 1 1
























** 1% 水準で有意  * 5% 水準で有意 
 
 
予定外単価 予定外機会 快楽合計 覚醒合計
予定外単価 1 .70** .20** .28**
予定外機会 .70** 1 .32** .43**
快楽合計 .20** .32** 1 .56**
覚醒合計 .28** .43** .56** 1
予定外単価 予定外機会 快楽合計 覚醒合計
予定外単価 1 .63** .16* .19**
予定外機会 .63** 1 .23* .33**
快楽合計 .16* .23* 1 .50**























** 1% 水準で有意  * 5% 水準で有意 
 
 
予定外単価 予定外機会 快楽合計 覚醒合計
予定外単価 1 .78** .16* .42**
予定外機会 .78** 1 .23* .43**
快楽合計 .16* .23* 1 .52**
覚醒合計 .42** .43** .52** 1
予定外単価 予定外機会 快楽合計 覚醒合計
予定外単価 1 .68** .10* .18**
予定外機会 .68** 1 .19* .34**
快楽合計 .10* .19* 1 .54**
































予定外単価 予定外機会 快楽合計 覚醒合計
予定外単価 1 .70** .30** .39**
予定外機会 .70** 1 .46** .53**
快楽合計 .30** .46** 1 .58**








項目   第一因子 第ニ因子 
第一因子 ＜功利的刺激要因＞ Cronbach α＝0.93 
簡単 0.85 0.11 
便利 0.84 0.16 
安心 0.83 0.07 
確実 0.82 0.09 
気軽 0.76 0.13 
お得 0.75 0.22 
安くなる 0.72 0.14 
わかりやすい 0.63 0.04 
第二因子 ＜感情的刺激要因＞ Cronbach α＝0.80 
貯めて利用 0.04 0.81 
将来に利用 0.14 0.71 
達成感 0.27 0.66 
ゲーム感覚 -0.13 0.57 
愛着 0.21 0.49 
特別な顧客 0.11 0.47 
説明分散   5.00 2.53 
























































































刺激要因 1 .27** .76** .47**
感情的
刺激要因 .27
** 1 .31** .35**
快楽合計 .76** .31** 1 .56**















功利的刺激要因 1 .06** .73** .46** 
感情的刺激要因 .06** 1 .09** .31** 
快楽合計 .73** .09** 1 .50** 
覚醒合計 .46** .31** .50** 1 









功利的刺激要因 1 .50** .62** .33** 
感情的刺激要因 .50** 1 .47** .39** 
快楽合計 .62** .47** 1 .52** 
覚醒合計 .33** .39** .52** 1 



















功利的刺激要因 1 .33** .77** .47** 
感情的刺激要因 .33** 1 .39** .31** 
快楽合計 .77** .39** 1 .54** 
覚醒合計 .47** .31** .54** 1 








功利的刺激要因 1 .19** .74** .47** 
感情的刺激要因 .19** 1 .19** .39** 
快楽合計 .74** .19** 1 .58** 
覚醒合計 .47** .39** .58** 1 






































































全くゲーム感覚で利用できない あまりゲーム感覚で利用できない  
どちらでもない ややゲーム感覚で利用できる 非常にゲーム感覚で利用できる 
3. 簡単 
（回答者が利用しているインセンティブ）は、簡単に利用できるからですか？ 
全く簡単に利用できない  あまり簡単に利用できない  どちらでもない 
やや簡単に利用できる  非常に簡単に利用できる 
4. 安心 
（回答者が利用しているインセンティブ）は、安心して利用できるからですか？ 
全く安心して利用できない  あまり安心して利用できない  どちらでもない 
やや安心して利用できる  非常に安心して利用できる 
5.確実 
（回答者が利用しているインセンティブ）は、確実に利用できるからですか？ 
全く確実に利用できない  あまり確実に利用できない  どちらでもない 
やや確実に利用できる  非常に確実に利用できる 
6.便利 
（回答者が利用しているインセンティブ）は、便利に利用できるからですか？ 
全く便利に利用できない  あまり便利に利用できない  どちらでもない 







全くメリットを将来に利用できない  あまりメリットを将来に利用できない 
どちらでもない 
ややメリットを将来に利用できる  非常にメリットを将来に利用できる 
8.貯めて利用 
（回答者が利用しているインセンティブ）は、メリットを貯めて利用できるからですか？ 
全くメリットを貯めて利用できない  あまりメリットを貯めて利用できない 
どちらでもない 




全く達成感をもって利用できない  あまり達成感をもって利用できない 
どちらでもない 
やや達成感をもって利用できる  非常に達成感をもって利用できる 
10.お得 
（回答者が利用しているインセンティブ）は、お得だからですか？ 
全く得ではない  あまり得ではない  どちらでもない 




非常にわかりにくい  ややわかりにくい  どちらでもない 




全く特別な顧客として扱われない  あまり特別な顧客として扱われない 
どちらでもない 
やや特別な顧客として扱われる  非常に特別な顧客として扱われる 
13.愛着 
（回答者が利用しているインセンティブ）の利用に、愛着があるからですか？ 
全く愛着がない  あまり愛着がない  どちらでもない 





全く安くならない  あまり安くならない  どちらでもない 
やや安くなる  非常に安くなる 
15.広告宣伝 
（回答者が利用しているインセンティブ）の広告宣伝に、よく気づくからですか？ 
全く気づかない  あまり気づかない  どちらでもない 
やや気づく  非常に気づく 
 
 






全く楽しくない あまり楽しくない どちらでもない やや楽しい 非常に楽しい 
2.いらいらする、喜びがある 
（回答者が利用しているインセンティブ）についての感情は？ 




















非常に落ち着く やや落ち着く どちらでもない やや興奮する 非常に興奮する 
3.敏感にならない、敏感になる 
（回答者が利用しているインセンティブ）についての感情は？ 













































































































































































































































  合計 男性 女性 20 歳代 30 歳代 40 歳代 50 歳代 60 以上 
家電量販店 313  253 60 53 63 64 64 69 
ガソリンスタンド店 198  149 49 41 34 38 50 35 
総合スーパー 1,365  603 762 202 205 259 321 378 
食品スーパー 2,368  904 1,464 368 475 463 503 559 
百貨店 143  45 98 19 27 22 39 36 
コンビニエンス・ストア 998  766 232 329 230 200 159 80 
ドラッグストア 659  243 416 149 172 142 111 85 
外食店 145  88 57 40 23 26 32 24 
ホームセンター 232  186 46 15 37 54 49 77 
生活関連用品店 51  26 25 13 12 10 10 6 
旅行代理店 31  17 14 6 3 4 9 9 
衣料品店 95  26 69 39 23 14 6 13 
ショッピングセンター 337  141 196 84 72 91 48 42 
美容・理容店 20  4 16 4 3 5 3 5 
映像ソフト・書籍店 123  90 33 47 25 22 19 10 
化粧品店 38  3 35 14 9 7 4 4 
その他の小売店舗 59  36 23 8 18 15 7 11 




















  現金割引 クーポン ポイント 合計 
男性 2,112 141 1,327 3,580  
女性 2,161 155 1,279 3,595  




  現金割引 クーポン ポイント 合計 
20 歳代 867 82 482 1,431  
30 歳代 859 65 507 1,431  
40 歳代 838 49 549 1,436  
50 歳代 819 51 564 1,434  
60 歳以上 890 49 504 1,443  
合計 4,273 296 2,606 7,175  
 






























  回答者数 関与 知覚価値 
家電量販店 313 33.51 13.88 
ガソリンスタンド店 198 29.54 13.25 
総合スーパー 1,365 32.19 13.67 
食品スーパー 2,368 31.84 13.67 
百貨店 143 34.76 14.57 
コンビニエンス・ストア 998 30.35 13.10 
ドラッグストア 659 32.23 13.90 
外食店 145 33.17 13.88 
ホームセンター 232 31.74 12.64 
生活関連用品店 51 32.82 13.12 
旅行代理店 31 35.71 14.61 
衣料品店 95 34.98 14.00 
ショッピングセンター 337 33.06 13.50 
美容・理容店 20 34.25 13.50 
映像ソフト・書籍店 123 33.99 13.86 
化粧品店 38 33.29 14.42 
その他の小売店舗 59 31.90 13.20 






























































  回答者数 関与 知覚価値 
家電量販店 142 33.80 14.24 
ガソリンスタンド店 57 30.33 13.63 
総合スーパー 458 32.10 13.52 
食品スーパー 751 31.80 13.52 
百貨店 43 34.84 14.51 
コンビニエンス・ストア 457 30.71 13.06 
ドラッグストア 316 32.08 13.82 
外食店 26 33.65 13.65 
ホームセンター 94 31.96 12.37 
生活関連用品店 16 33.00 13.06 
旅行代理店 10 36.00 15.30 
衣料品店 19 35.00 13.74 
ショッピングセンター 126 32.77 13.27 
美容・理容店 9 33.78 13.44 
映像ソフト・書籍店 51 33.24 13.47 
化粧品店 12 30.33 13.92 
その他の小売店舗 19 30.32 12.47 



































































    回答者数   回答者数 
性別 男性 3,580  女性 3,595  
未婚既婚 未婚 2,694  既婚 4,481  
































女性 回答者数 知覚価値平均 標準偏差 
20 歳代 721 13.69 2.93 
30 歳代 716 13.95 2.90 
40 歳代 718 13.91 2.70 
50 歳代 722 14.11 2.71 
60 歳以上 718 14.11 2.49 








正規雇用 2,607 13.44 
非正規雇用 940 13.64 
主婦学生 1,830 14.05 
自営その他 1,798 13.34 


























































インセンティブ 回答者数 知覚価値平均値 標準偏差 
現金割引 4,273 13.70  2.82  
クーポン 296 13.15  2.65  
ポイント 2,606 13.48  2.59  




























    
計算的       
コミットメント 
感情的       
コミットメント 
合計        
コミットメント 
インセンティブ 回答者数 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
現金割引 4,273 8.75 1.99 9.30 1.79 18.05 2.95
クーポン 296 9.01 1.92 9.21 1.90 18.22 3.15
ポイント 2,606 8.82 1.93 9.41 1.78 18.23 2.85
合計 7,175 8.78 1.96 9.34 1.79 18.12 2.92
 
表5-11 店舗に対するコミットメントの平均値 
    
計算的       
コミットメント 
感情的       
コミットメント 
合計        
コミットメント 
インセンティブ 回答者数 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
現金割引 4,273 8.68 2.12 9.39 1.92 18.06 2.94
クーポン 296 8.83 2.15 9.57 1.98 18.41 3.24
ポイント 2,606 8.74 2.07 9.53 1.92 18.27 2.92
合計 7,175 8.71 2.10 9.45 1.92 18.15 2.95
 




















  回答者数 インセンティブ 店舗 
家電量販店 313 18.31 18.13 
ガソリンスタンド店 198 18.12 18.19 
総合スーパー 1,365 18.24 18.35 
食品スーパー 2,368 17.95 17.96 
百貨店 143 18.97 19.40 
コンビニエンス・ストア 998 18.15 18.17 
ドラッグストア 659 18.08 17.95 
外食店 145 18.24 18.44 
ホームセンター 232 17.71 17.74 
生活関連用品店 51 18.18 17.96 
旅行代理店 31 18.68 18.29 
衣料品店 95 18.72 18.44 
ショッピングセンター 337 18.21 18.48 
美容・理容店 20 18.00 19.90 
映像ソフト・書籍店 123 18.14 17.85 
化粧品店 38 19.03 18.74 
その他の小売店舗 59 18.08 18.66 






































































  回答者数 ｺﾐｯﾄﾒﾝﾄ平均 標準偏差 
未婚 2,694  18.01 3.03 
既婚 4,481  18.19 2.86 
  回答者数 ｺﾐｯﾄﾒﾝﾄ平均 標準偏差 
子供無 3,351  17.99 3.05 





























  回答者数 コミットメント平均 標準偏差 
20 歳代 1,431  18.10 3.15 
30 歳代 1,431  18.13 3.09 
40 歳代 1,436  17.89 2.92 
50 歳代 1,434  18.11 2.73 
60 歳以上 1,443  18.37 2.67 


























働き方 回答者数 コミットメント平均 標準偏差 
正規雇用 2,607 18.09 3.04 
非正規雇用 940 18.20 2.95 
主婦学生 1,830 18.28 2.85 
自営その他 1,798 17.96 2.80 













































































1.そう思わない 2.あまりそう思わない 3.どちらでもない 4.ややそう思う  
5.そう思う 
②利用するのは、インセンティブに対して愛着や親しみをいだいているからですか。 









1.そう思わない 2.あまりそう思わない 3.どちらでもない 4.ややそう思う  
5.そう思う 
②利用している店舗から 他の店舗に切り替えて失敗したくないからですか。 
1.そう思わない 2.あまりそう思わない 3.どちらでもない 4.ややそう思う  
5.そう思う 
③ 店舗利用についてあまり深く考えていない。何となく店舗を利用しているからですか。 





1.そう思わない 2.あまりそう思わない 3.どちらでもない 4.ややそう思う  
5.そう思う 
②利用するのは、店舗に対して愛着や親しみをいだいているからですか。 













1.そう思わない 2.あまりそう思わない 3.どちらでもない 4.ややそう思う  
5.そう思う 
②利用するインセンティブは、あなたにとって魅力があるものですか 
1.そう思わない 2.あまりそう思わない 3.どちらでもない 4.ややそう思う  
5.そう思う 
③利用するインセンティブは、期待できるものですか 
1.そう思わない 2.あまりそう思わない 3.どちらでもない 4.ややそう思う  
5.そう思う 
④利用するインセンティブは、簡単に利用できるものですか 





1.そう思わない 2.あまりそう思わない 3.どちらでもない 4.ややそう思う  
5.そう思う 
②使っている銘柄に 愛着のわく  「商品・サービス」である 
1.そう思わない 2.あまりそう思わない 3.どちらでもない 4.ややそう思う  
5.そう思う 
③使用する銘柄によって 個性が反映される  「商品・サービス」である 








⑤「商品・サービス」について 情報を集めたい  「商品・サービス」である 





1.そう思わない 2.あまりそう思わない 3.どちらでもない 4.ややそう思う  
5.そう思う 
②銘柄間で特徴を比較してから購入利用する「商品・サービス」である。 
1.そう思わない 2.あまりそう思わない 3.どちらでもない 4.ややそう思う  
5.そう思う 
③多少時間や金をかけても品質のよい「商品・サービス」を購入、利用したい。 
1.そう思わない 2.あまりそう思わない 3.どちらでもない 4.ややそう思う  
5.そう思う 
④いつもとは違う銘柄を購入する時 期待通りであるかどうかが心配である。 
1.そう思わない 2.あまりそう思わない 3.どちらでもない 4.ややそう思う  
5.そう思う 
⑤できる限り時間をかけて慎重に「商品・サービス」の銘柄を選でいる。 




























現金割引：商品代金の 10％分が 現金割引 されます。 
クーポン ：商品代金の 10％分の クーポン  がもらえます。 





































































































































年代別では 20 歳未満から 70 歳以上の 7 つのカテゴリー年代において、40 歳代相談件数







20 歳未満 20 歳代 30 歳代 40 歳代 50 歳代 60 歳代 70 歳以上 合計 
14,174 16,901 25,281 32,600 27,809 27,139 19,510 163,414
7,518 18,863 28,765 33,563 20,007 14,640 14,307 137,663
21,692 35,764 54,046 66,163 47,816 41,779 33,817 301,077
 
表6-2 就業の状態別の通信販売に関する相談件数 
給与生活者 自営・自由業 主婦 学生 無職 
























































































どちらでもない 4.やや多い 5.非常に多い」の 5 件法間隔尺度で回答を求め、これら 2







































    
計算的    
コミットメント 
感情的    
コミットメント 
合計     
コミットメント 
消費者層 回答者数 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
低影響層 2,257 8.56 2.40 9.40 2.09 17.96 3.51 
中影響層 3,201 9.26 1.85 9.52 1.73 18.78 2.95 
高影響層 524 10.42 2.58 10.67 2.28 21.10 4.23 
合計 5,982 9.10 2.20 9.58 1.96 18.68 3.40 
F値 179.72 95.47 195.56 
自由度 2 2 2 
有意確率   0.000 0.000 0.000 
 
 分散分析結果より、分析対象とする3つのコミットメント評価とも、5％水準で有意とな








































書籍・雑誌 1,142 19.1 451 20.0 604  18.9  87 16.6 
衣服・アクセサリー 835 14.0 260 11.5 459  14.3  116 22.1 
食品・飲料・酒類 1,481 24.8 570 25.3 786  24.6  125 23.9 
音楽・映像ソフト 523 8.7 190 8.4 291  9.1  42 8.0 
パソコン・通信機器・周辺機器 413 6.9 168 7.4 225  7.0  20 3.8 
雑貨・家具・インテリア 284 4.7 107 4.7 157  4.9  20 3.8 
医薬・化粧品 382 6.4 171 7.6 177  5.5  34 6.5 
生活家電 169 2.8 48 2.1 101  3.2  20 3.8 
旅行サービス 308 5.1 114 5.1 166  5.2  28 5.3 
その他の商品･サービス 445 7.4 178 7.9 235  7.3  32 6.1 















利用する商品・サービス 男性 女性 合計 
書籍・雑誌 630 512 1,142  
衣服・アクセサリー 230 605 835  
食品・飲料・酒類 708 773 1,481  
音楽・映像ソフト 303 220 523  
パソコン・通信機器・周辺機器 369 44 413  
雑貨・家具・インテリア 117 167 284  
医薬・化粧品 56 326 382  
生活家電 108 61 169  
旅行サービス 167 141 308  
その他の商品･サービス 257 188 445  

























    不必要な 購入に対する 不必要購買
  回答者数 購買 後悔 影響度
書籍・雑誌 1,142 2.43 2.51 4.93
衣服・アクセサリー 835 2.68 2.74 5.42
食品・飲料・酒類 1,481 2.48 2.53 5.02
音楽・映像ソフト 523 2.46 2.61 5.07
パソコン・通信機器・周辺機器 413 2.42 2.48 4.90
雑貨・家具・インテリア 284 2.50 2.52 5.02
医薬・化粧品 382 2.40 2.43 4.82
生活家電 169 2.58 2.80 5.38
旅行サービス 308 2.49 2.56 5.05
その他の商品･サービス 445 2.43 2.51 4.93











































  回答者数 不必要購買影響度 標準偏差 
男性 2,945 5.00 1.78  




  回答者数 不必要購買影響度 標準偏差 
未婚 2,400 5.11 1.78  












  男性 女性 
  不必要購買度 回答者数 不必要購買度 回答者数
書籍・雑誌 4.84 630 5.05 512
衣服・アクセサリー 5.43 230 5.41 605
食品・飲料・酒類 4.97 708 5.06 773
音楽・映像ソフト 5.09 303 5.05 220
パソコン・通信機器・周辺機器 4.87 369 5.14 44
雑貨・家具・インテリア 5.08 117 4.98 167
医薬・化粧品 5.07 56 4.78 326
生活家電 5.44 108 5.28 61
旅行サービス 4.95 167 5.18 141
その他の商品･サービス 4.96 257 4.89 188




















































  回答者数 不必要購買影響度 標準偏差 
20 歳代 1,213 5.28 1.82  
30 歳代 1,197 5.28 1.79  
40 歳代 1,227 5.06 1.78 
50 歳代 1,259 4.93 1.81 
60 歳以上 1,086 4.65 1.79 



































    男性     女性   
  回答者数 不必要購買度 標準偏差 回答者数 不必要購買度 標準偏差 
20 歳代 586 5.29 1.78 627 5.28 1.85 
30 歳代 578 5.24 1.82 619 5.32 1.77 
40 歳代 595 5.03 1.72 632 5.09 1.82 
50 歳代 627 4.85 1.71 632 5.00 1.90 
60 歳以上 559 4.58 1.76 527 4.73 1.83 
































表6-12  20歳代と30歳代合算の利用する商品・サービス別の不必要購買影響度 
  回答者数 不必要購買度 標準偏差 
書籍・雑誌 525 5.11 1.76 
衣服・アクセサリー 435 5.54 1.82 
食品・飲料・酒類 398 5.31 1.79 
音楽・映像ソフト 284 5.24 1.73 
パソコン・通信機器・周辺機器 154 5.19 1.71 
雑貨・家具・インテリア 146 5.33 1.83 
医薬・化粧品 134 5.06 1.86 
生活家電 63 5.94 1.49 
旅行サービス 90 5.14 2.07 
その他の商品･サービス 181 5.24 1.95 







































  回答者数 不必要購買度 標準偏差 
正規雇用 2,281 5.23 1.79 
非正規雇用 826 5.11 1.85 
主婦学生 1,456 4.96 1.84 
自営その他 1,419 4.81 1.76 































    正規雇用     主婦学生   
  回答者数 不必要購買度 標準偏差 回答者数 不必要購買度 標準偏差
書籍・雑誌 456 5.02 1.76 246 4.89 1.94
衣服・アクセサリー 288 5.67 1.77 269 5.30 1.88
食品・飲料・酒類 482 5.27 1.74 402 5.02 1.77
音楽・映像ソフト 232 5.29 1.68 96 4.79 1.70
パソコン・通信機器・周辺機器 200 4.94 1.68 29 5.00 1.83
雑貨・家具・インテリア 99 5.16 1.88 86 4.81 1.73
医薬・化粧品 106 4.94 1.86 135 4.67 1.82
生活家電 79 5.77 1.75 32 5.34 1.79
旅行サービス 147 5.14 2.01 67 5.04 1.87
その他の商品･サービス 192 5.27 1.88 94 4.47 1.84
















不必要購買影響度 小   不必要購買影響度 大 
男性 ＜ 女性  
高齢年代 ＜ 若齢年代  
主婦学生 ＜ 正規雇用  















衣服・ アクセ サリー食品・ 飲料
・ 酒類






















    不必要購買影響度 
ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞ 回答者数 平均値 標準偏差
現金割引 3,651 4.91 1.81 
ポイント 2,115 5.25 1.78 
クーポン 216 5.51 1.85 
合計 5,982 5.05 1.81 
F値 31.25 
自由度 2 
有意確率   0.000 

















    計算的  感情的 合計 
コミットメント コミットメント コミットメント 
ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞ 回答者数 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
現金割引 1,447 8.42 2.20 8.91 1.90 17.33 3.26 
クーポン 57 8.77 1.95 8.98 1.59 17.75 3.06 
ポイント 676 8.74 2.05 9.17 1.78 17.91 3.07 
合計 2,180 8.53 2.15 9.00 1.86 17.52 3.21 
F 値 5.54 4.60 7.84 
自由度 2 2 2 













    計算的  感情的 合計 
コミットメント コミットメント コミットメント 
ｲﾝｾﾝﾃｨﾌﾞ 回答者数 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差 平均値 標準偏差
現金割引 1,447 8.31 2.38 8.95 2.01 17.27 3.41 
クーポン 57 8.67 2.20 8.84 1.86 17.51 3.43 
ポイント 676 8.63 2.25 9.17 2.04 17.81 3.45 
合計 2,180 8.42 2.34 9.02 2.02 17.44 3.43 
F 値 4.62 2.95 5.70 
自由度 2 2 2 





























インセンティブ 回答者数 知覚価値平均値 標準偏差 
現金割引 1,447 13.81  2.82  
クーポン 57 12.63  3.07  
ポイント 676 13.29  2.85  














































  回答者数 コミットメント 標準偏差 
男性 1,159 17.31 3.37  
女性 1,021 17.76 3.00  
 
表6-20 性別間のインセンティブに対する知覚価値平均値 
  回答者数 知覚価値 標準偏差 
男性 1,159 13.47 2.86  











2.51、自由度 4、有意確率＝0.040）、女性（F 値＝4.62、自由度 4、有意確率＝0.001）に
おいてそれぞれ 5％水準で有意に差があった。表 6-21、図 6-15 に示す。男性は、20 歳代




















    男性     女性   
  回答者数 コミットメント 標準偏差 回答者数 コミットメント 標準偏差 
20 歳代 68 17.69 3.98 103 17.26 2.96 
30 歳代 183 16.72 3.69 286 18.03 2.86 
40 歳代 363 17.63 3.28 324 17.33 3.16 
50 歳代 290 17.27 3.06 198 18.29 2.89 
60 歳以上 255 17.22 3.35 110 17.85 2.88 


































  回答者数 コミットメント 標準偏差 
正規雇用 861 17.38 3.30 
非正規雇用 259 17.61 2.82 
主婦学生 501 17.90 3.22 
自営その他 559 17.36 3.20 



























コミットメント 小    コミットメント 大 
  男性 ＜ 女性   
  年代は性別により相違
男性 20 歳、40 歳代





 正規雇用 ＜ 主婦学生   
          
図6-17 消費者属性間のインセンティブに対するコミットメント平均値の結果 
 
































































現金割引：商品代金の 10％分が 現金割引 されます。 
クーポン ：商品代金の 10％分の クーポン  がもらえます。 












② 利用するのは、インセンティブに対して「愛着や親しみをいだいている」からで   
すか。 




① 利用するのは、 他の店舗を検討するのが面倒だからですか。 
② 利用している店舗から 他の店舗に切り替えて失敗したくないからですか。 
③ 店舗利用についてあまり深く考えていない。何となく店舗を利用しているからですか。 
＜店舗に対する感情的コミットメント3設問＞ 
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